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Resumo 
Em um cenário altamente competitivo, onde empresas e orga-
nizações necessitam ampliar os seus horizontes para novas tec-
nologias informacionais, e diante da diversidade das mudanças 
nos setores social, econômico, cultural e político, a comunicação 
passou a ser um novo paradigma de inovação estratégica a 
esse ambiente globalizado, devido às exigências do mercado. 
Dessa forma, entende-se a preocupação dos gestores de marca 
em disseminar as possibilidades da divulgação e de alavancar 
a vantagem competitiva e da lucratividade da marca, em longo 
prazo. Nessa premissa, percebe-se que a comunicação integrada 
de marketing em seus processos tornou-se um dos pilares para as 
estratégias organizacionais e para a gestão de marcas. Este estudo 
buscou atingir o objetivo de identificar os fatores determinantes 
do papel da comunicação na construção do valor da marca. A 
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necessidade de se trabalhar este tema foi em razão dos grandes 
desafios que constantemente emergem nas organizações devido 
às incertezas no mercado globalizado. Para aprofundar o estudo, 
adotou-se o método de estudo de caso e, como enfoque, foi esco-
lhida a empresa Bunge Fertilizantes. De acordo com a pesquisa 
realizada, a empresa encontra-se no auge das exportações no 
setor correspondente. Nessa perspectiva, constatou-se por meio 
das análises das entrevistas realizadas e da observação direta, a 
veracidade dos fatos, o grande empenho em trabalhar a marca, 
por intermédio dos elos da comunicação integrada de marketing. 
E também pôde-se perceber a qualificação constante dos parceiros 
da empresa, para que estejam aptos a atenderem às necessidades 
dos consumidores locais, utilizando a comunicação como veículo 
para as informações que são pertinentes às marcas.
Palavras-chave: Marca; Construção de marca; Valor de marca; 
Arquitetura de marca; Comunicação integrada de marketing.     
Abstract
In a highly competitive scenario, where companies and orga-
nizations need to expand their horizons to new information 
technologies, and given the diversity of changes in the social, 
economic, cultural and political communication has become a 
new paradigm for strategic innovation in this globalized envi-
ronment due to market requirements. Thus, it is understood the 
concern of brand managers in disseminating the possibilities of 
the spread and leverage competitive advantage and profitability 
of the brand in the long term. On this premise, it is clear that 
the integrated marketing communication in its processes has 
become one of the pillars for organizational strategies and brand 
management. This study sought to achieve the goal of identifying 
the determinants of the role of communication in building brand 
value. The need to work on this issue it was because of the great 
challenges that constantly emerge in organizations due to the 
uncertainties in the global market. To further study adopted the 
case study method and as focus, the company was chosen Bunge 
Fertilizers. According to the survey, which was carried out, the 
company’s export is currently at its pinnacle in the aforementio-
ned sector. In this perspective, the company’s effort in working 
with the brand was effectively determined, through the links of 
the integrated marketing communication. And could notice the 
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constant qualification of the company’s partners, so that they are 
able to meet the needs of local consumers, using communication 
as a vehicle for information that is relevant to brands.
Keywords: Brand; Building brand; Brand value; Brand architec-
ture; Integrated Marketing Communications.
Introdução 
Verifica-se que, nos últimos anos, o preço deixou de ser o 
principal atrativo para promover o produto. Assim, as empresas 
passaram a incluir nas ações de marketing o desafio de posicionar 
as suas marcas na mente dos consumidores buscando a fidelidade 
dos clientes e agregando valor ao seu produto. Nesse novo contex-
to, a comunicação assume papel relevante em todas as estratégias 
desenvolvidas que queiram garantir o sucesso dos programas de 
construção de marca.
Nesse prisma, Keller e Machado (2006) afirmam que os ges-
tores de marketing devem “mesclar e compatibilizar” formas de 
comunicação adequadas para construir brand equity (patrimônio 
de marca), baseado no cliente, pois as forças de efetividade devem 
sempre fortalecer a marca.
O fio condutor deste trabalho ressalta tanto a construção quanto 
o valor de marca, como também explana a importância da comuni-
cação integrada de marketing nas organizações, pois estas precisam 
de estratégias eficientes para alcançar o bom êxito em um mercado 
global diante dos desafios a serem enfrentados de forma interativa.
A construção do valor da marca acontece tanto com os olhares 
internos quanto externos da organização. Nesse sentido, a imagem 
da marca precisa ser bem desempenhada pelos veículos da comuni-
cação integrada, que se caracteriza pela amplitude de possibilidades 
e ações que são viáveis neste momento das redes sociais e da própria 
interação entre os mercados devido à tecnologia comunicacional que 
disponibiliza de forma consistente aos seus consumidores várias 
informações, para que possa transformar-se, assim, em uma marca 
forte no mercado.
O objetivo geral deste trabalho é identificar os fatores determi-
nantes do papel da comunicação integrada de marketing na cons-
trução do valor de marca, destacando-se o caso da marca Bunge 
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Fertilizantes, e tem como pretensão alcançar os objetivos específicos 
que são: identificar os principais fatores na construção de marca; 
focalizar as estratégias viáveis para o processo da comunicação inte-
grada de marketing na construção de marca; analisar a importância 
do papel da comunicação integrada de marketing para a formação 
e o posicionamento de marca e verificar os fatores de marketing 
determinantes para a formação do valor agregado de marca.
Nesse prisma, verifica-se que a gestão de marcas depende de 
mecanismos influenciadores para que possam posicionar e otimi-
zar o valor de marca como um diferencial competitivo perante as 
diversidades organizacionais. 
O método utilizado neste artigo foi um estudo qualitativo, tendo 
como estratégia de verificação empírica o estudo de caso tipo 1, de 
abordagem exploratória.
As entrevistas realizadas com os participantes totalizaram cinco, 
as quais todas com colaboradores da empresa Bunge Fertilizantes. 
Dessa forma, com a finalidade de atender a todos os objetivos e 
procedimentos desta pesquisa, foram entrevistados os gerentes de 
marketing e de comunicação de marca da Bunge Fertilizantes e, 
posteriormente, mais pessoas selecionadas que perfazem a equipe da 
comunicação de marca da empresa que contribuíram com a pesquisa.
Cabe ressaltar que a finalidade em selecionar esses colabora-
dores foi pelo motivo de que são os responsáveis pelo marketing e 
pela comunicação de marca da Bunge Fertilizantes. E se disponibi-
lizaram em prestar toda informação que fosse imprescindível para 
o bom êxito da pesquisa.
1. Fundamentos da Construção da Marca
No atual cenário, as marcas adquiriram uma relevância muito 
grande para as organizações, não apenas no que diz respeito ao 
simbolismo que representam, mas em relação a todos os produtos 
que levam o nome da empresa. Vários autores, como Aaker, Keller 
e Machado, Kotler, Serralvo, Kapferer e outros importantes, tam-
bém contribuem com suas abordagens teóricas para a definição 
de marca, em que se estabelecem alguns contrapontos em deter-
minados momentos.
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De acordo com Keller e Machado (2006), a palavra brand deri-
va do nórdico antigo brandr, que significa “queimar”. A origem da 
“queima” refere-se a marcar a fogo, fato que ainda verifica-se que 
continua na pecuária para marcar e identificar o gado. Esses mesmos 
autores expressam que a marca possui o sentido de registrar o signi-
ficado e o nome do produto para os consumidores no mercado-alvo.
Outras abordagens acerca da definição de marca são apresen-
tadas com a finalidade de enfatizar a sua importância e representa-
tividade no mercado hipercompetitivo globalizado do século XXI.
Assim Kotler (1998, p. 393) define como “um nome, termo, 
símbolo, sinal ou combinação dos mesmos que tem o propósito de 
identificar bens ou serviços de um vendedor ou grupo de vendedores 
e de diferenciá-los de concorrentes”. Esse conceito utilizado por Ko-
tler é o desenvolvido pela American Marketing Association (AMA).
Serralvo (2006, p. 109) enriquece as definições, dizendo que 
“marca é o conjunto de referenciais físicos e simbólicos capazes de 
influenciar e determinar a preferência para os produtos, tendo por 
base a oferta de valor a ela associada”. As interfaces que sinalizam 
a preferência de determinados produtos pelo consumidor assumem 
o sentido de estima capaz de determinar as razões de escolha da 
marca fundamentadas nos atributos do produto combinados com 
as outras variáveis gerenciais do composto de marketing.
Outra definição interessante vem de Kapferer (2004), cuja mar-
ca é “um sistema vivo composto de três elementos: um multissinal 
(nome, identidade gráfica, símbolo), associado a um (ou mais) 
produto(s)/serviço(s), ao(s) qual(is) é associada uma promessa de 
qualidade, segurança e pertinência a um universo” (KAPFERER, 
2004, p. 14). De acordo com as afirmações desse autor, é necessário 
que a marca consiga um significado exclusivo e positivo e que se 
sobressaia na mente do maior número de consumidores, pois a 
marca interliga as impressões e experiências negativas e positivas 
que o consumidor forma ao longo do tempo.
Ainda encontra-se em White (2004) que a marca deve estar 
integrada com o consumidor-alvo e em sua mente, tendo um valor 
maior que o produto. Dessa forma, a define como: 
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Uma marca é o meio pelo qual uma empresa diferencia seus produ-
tos dos concorrentes e – se bem-sucedida – protege sua posição no 
mercado, de maneira lucrativa, ao longo dos anos. Para que isso 
ocorra, a marca tem de construir um relacionamento com os seus 
consumidores; se a marca não estiver de algum modo “na mente” 
de seu mercado-alvo, poderá, na melhor das hipóteses, representar 
apenas uma compra aleatória (WHITE, R. 2004, p. 77).
A forma de ver e perceber a marca provoca vários sentimentos 
na mente do consumidor-alvo, por isso White (2004) faz esse resgate 
de provocar o cliente da maneira mais assertiva e possivelmente de 
modo forte, pois é importante ter sua credibilidade diante da marca. 
Nesse prisma, Jones (2004, p. 37) define a marca como “um produto 
que oferece benefícios funcionais além dos valores agregados que os 
consumidores valorizam o bastante para adquiri-lo”. Percebe-se que 
o que concretiza a parte mais relevante nessa definição são os valores 
agregados, pois, influenciam em grande parte nas decisões de compra.
O processo de construção de uma marca está intrínseco na estra-
tégia de marketing de longo prazo que, por meio de vários atributos, 
possibilita à organização ser detentora de uma marca sólida, valiosa 
e de sucesso. Para Kapferer (2004), o fator emocional permite certa 
ênfase nesse processo. Toledo e Khauaja (2005) acrescentam que as or-
ganizações, frente às concorrências e na tentativa de alcançarem uma 
vantagem competitiva nesse cenário competitivo contemporâneo, são 
interpeladas por uma filosofia de orientação para o mercado, visando 
à construção de marcas com vantagem de longo prazo.
Na interação dos elementos que compõem a marca e sua identi-
dade, Keller (2003) identifica quatro fatores específicos à construção 
de marcas, sendo: identidade da marca com os seus consumidores, 
em suas mentes, da marca com uma categoria de produtos ou com 
as necessidades de clientes; o significado da marca na mente, fa-
zendo uma assimilação tangível e intangíveis da marca; verificar as 
respostas dos consumidores à identidade e ao significado da marca 
e fidelização e lealdade à marca num relacionamento obtido com 
os clientes-alvo.
Percebe-se que os consumidores-alvo necessitam ter claro na 
mente o significado da marca, o seu posicionamento e o valor de sua 
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identidade, para que possam conseguir responder acerca de seus 
atributos de maneira que a organização estabeleça um relacionamen-
to de longo prazo com esses clientes e atenda às suas expectativas.
1.1. Arquitetura de marca
A arquitetura de marca é imprescindível nas organizações, pois 
assume o papel de direcionar funções e tarefas em cada equipe de 
marcas, para que possam funcionar com maior sinergia, clareza e 
equilíbrio em suas competências estabelecidas.
O conceito de arquitetura de marca surgiu no período de 1990, 
com os processos de fusões e aquisições de marcas. As empresas 
e organizações viram-se diante do desafio de gerenciar portfólios 
de grandes marcas e dessa forma surgiu o termo “arquitetura”. 
Segundo os autores Keller e Machado (2006, p. 214), “[...] envolve 
decidir quais nomes de marca, logotipos, símbolos etc. devem ser 
utilizados em quais produtos, assim como a natureza dos elementos 
de marca, novos ou existentes, a serem aplicados a novos produtos”.
Segundo Aaker e Joachimsthaler (2007, p. 133), “a arquitetura 
de marca é uma estrutura organizadora do portfólio de marcas que 
identificam os seus papéis, as relações entre si e os diferentes con-
textos de marca no que diz respeito aos produtos e seus respectivos 
mercados”. Como exemplos, pode-se citar as seguintes empresas: a 
Ford, taurus, a sony theaterse sonytelevision ou nike Europe e nike u.s. 
1.2. Valor da marca
O valor da marca está sendo cada vez mais atrelado à valo-
rização e à relevância que o consumidor estabelece pela marca. A 
decisão de compra pelo consumidor é determinada pelo fator do 
valor da marca, representado pelo conjunto de vários elementos 
importantes na mente do consumidor, que proporciona e fortalece 
os benefícios econômicos para a organização. Assis (2007) ressalta, 
quanto à concorrência em face da alta competitividade do mercado 
global, no qual as organizações buscam frequentemente maior dife-
rencial, haja vista que o consumidor possui consciência e percepção 
diante de vários olhares e do fácil acesso à informação, a busca de 
maior valor agregado nos produtos e serviços obtidos. Para Assis 
(2007, p. 43), “a marca passa a ocupar um papel fundamental quando 
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é percebida pelo seu público-alvo como a detentora de ‘maior valor’ 
em relação às concorrentes”.
Os autores Schultz e Barnes (2006, p. 50) deixam claro que “o 
valor de uma marca reside no consumidor, não no titular ou no 
gestor financeiro da marca”. Dessa forma, caso o consumidor não 
valorize a marca ou diminua o seu valor respondente à marca, po-
derá ocorrer um declínio no mercado por sua desvalorização por 
parte do cliente.
Medir o valor da marca em termos de percepção do consumidor, 
segundo Till, Baack e Waterman (2011), são papéis fundamentais de 
Aaker (1996) e Keller (2003). Aaker (1996) aborda que a boa imagem 
e performance de uma organização dependem de zelar suas marcas e 
seus mercados com um portfólio coeso e com decisões estratégicas 
bem determinadas para o benefício e o valor da marca. Medidas, como 
vendas, custo, margens de lucro e retorno de recursos, normalmente, 
dominam os objetivos das marcas, porém tendem a ser de curto prazo 
e fornecem pouco incentivo para o investimento na construção da 
marca. Nessa perspectiva, são necessárias medidas que possam ser 
utilizadas por gestores em diferentes mercados por produto. 
A qualidade percebida da marca, para Fornerino e D’Hauteville 
(2010), é uma das dimensões do brand equity definido pelo marke-
ting, em que a marca domina a avaliação global, sendo o seu valor 
intangível atributo para fazer a sua avaliação. Ainda ressaltam que 
existe a possibilidade de medir o poder da marca para criar ava-
liações de qualidade para o consumidor. Ao perceber também os 
aspectos tangíveis e intangíveis da marca, Oliveira (2008) postula 
que a mensuração do valor da marca é relevante para analisar os 
resultados dos esforços de marketing, sendo um construto impor-
tante a ser pesquisado devido às associações e benefícios intrínsecos 
aos consumidores e às empresas. 
 Nesse contexto referente ao valor da marca, Keller (2003) 
apresenta uma pirâmide denominada de “pirâmide de valor da 
marca com base no cliente”, como demonstrado a seguir:
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Figura 1 – Pirâmide de valor da marca com base no cliente
Fonte: Keller (2003, p. 76).
Quanto à importância de monitorar o desempenho do valor da 
marca, Caputo, Macedo e Nogueira (2008) enfatizam que isto deve 
ser feito por meio de estratégias eficientes, adequando às necessi-
dades da organização e de seus investimentos em relação à marca. 
Para os autores (2008), uma marca forte agrega valor à organização 
por intermédio dos meios da comunicação estabelecida com os seus 
stakeholders, garantindo a sustentabilidade da empresa em todas as 
suas fases e até mesmo nas crises.
Neste aspecto relacionado com os valores demonstrados pela 
pirâmide de valor da marca, Keller (2002) aborda a importância de 
algumas características de marcas sólidas, com o objetivo de demons-
trar aos gestores de marca uma maneira coerente de pensar as marcas.
2. A Comunicação Integrada de Marketing 
Diante das exigências do mercado globalizado, a comunicação 
integrada de marketing passou a desempenhar um papel salutar nas 
organizações, pois o gestor de marca necessita a todo o momento 
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desenvolver estratégias para posicionar e destacar a marca da melhor 
forma possível por meio dos canais informacionais da comunicação.
Na expressão de Galindo (2008), a comunicação é responsável 
pela criação das marcas, mas esclarece que necessita ser de forma 
integrada de marketing em uma ação direta e relacionada com a 
formação das marcas na mente dos consumidores.
No sentido de provocar a informação por intermédio dos canais 
da comunicação integrada, Jimenez (2011) argumenta que as orga-
nizações precisam seduzir os clientes-alvo demonstrando produtos, 
serviços e as marcas que comercializam de maneira inovadora. A 
comunicação por meio de suas várias formas é imprescindível na 
criação das marcas, para Schultz e Barnes (2006):
A comunicação é tudo aquilo que ajude a transmitir significado de 
uma pessoa à outra, de um produto ou serviço ao consumidor. Dessa 
maneira, a comunicação pode ser a forma, o valor ou a qualidade de 
um produto ou serviço. Pode incluir informações, sobre o local em 
que o produto ou serviço esteja disponível, a embalagem, o preço, 
quer sugerido no momento, quer em comparação a outros produtos 
ou serviços concorrentes. A maneira de se fazer a comunicação da 
marca também pode incluir vários usuários ou consumidores atuais 
da marca, que os novos usuários possam ver ou ouvir falar e querer, 
consequentemente imitar. Em outras palavras, a comunicação da 
marca é o pacote total de benefícios, valores, ingredientes, formas 
físicas, mensagens formais ou informais, e tudo o mais que, em con-
junto, confira significado e benefício ao cliente atual ou prospectivo. 
Comunicação é toda a forma pela qual a marca e sua essência toquem 
o cliente atual ou prospectivo (SCHULTZ; BARNES, 2006, p. 44).
Os autores (2006) ressaltam que a comunicação de marca precisa 
ser exercida de forma integrada da perspectiva do cliente.
As organizações trabalham na construção do valor da marca, 
com esse conjunto de fatores e funções, pois determina um signifi-
cado no mercado. Os autores Schultz e Barnes (2006) afirmam que 
a marca é uma verdadeira fusão de todos os fatores demonstrados, 
resultando na comunicação integrada, do ponto de vista do cliente. 
Quanto às ferramentas de comunicação, Jimenez (2011) ressalta que 
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as organizações estão caminhando no sentido da comunicação inte-
grada de marketing (CIM), pois ela dá maior consistência à imagem 
e ao significado da marca diante dos consumidores-alvo.
Schultz e Barnes (2006) e Kotler (2000) afirmam que, além do 
mix de marketing, todos os elementos relacionados à marca devem 
ser integrados como comunicação de marca. O mix de comunicação 
de marketing é composto por seis fatores indicados por Schultz e 
Barnes (2006). Os autores Kotler e Keller (2006) abordam que:
A propaganda é qualquer forma paga de apresentação e promoção 
não-pessoais de ideias, mercadorias ou serviços por anunciante identi-
ficado. A promoção de vendas, uma variedade de incentivos de curto 
prazo para estimular a experimentação ou a compra de um produto ou 
serviço. Os eventos e experiências são atividades e programas patro-
cinados pela empresa e projetados para criar interações relacionadas 
à marca, diariamente ou em ocasiões especiais. As relações públicas 
e assessoria de imprensa representam uma variedade de programas 
elaborados para promover ou proteger a imagem de uma empresa 
ou de seus produtos. Marketing direto, utilizado de correio, telefone, 
fax, e-mail ou internet para se comunicar diretamente com clientes 
específicos e potenciais ou lhes solicitar uma resposta direta. Vendas 
pessoais, interação pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores 
potenciais com vistas a apresentar produtos ou serviços, responder a 
perguntas e tirar pedidos (KOTLER; KELLER, 2006, p. 533).
Os gerentes de marcas devem analisar e detectar quais são os 
fatores primordiais do mix de comunicação integrada mais eficientes 
e eficazes para desempenharem as campanhas de marca. Diante da 
complexidade, percebe-se a necessidade de apresentar as caracterís-
ticas de cada fator do mix de comunicação integrada de marketing.
Para Schultz e Barnes (2006, p. 208), a propaganda deve ser 
vista como a técnica mais adequada de comunicação de marketing, 
no que se refere a melhorar e a criar a imagem da marca de ma-
neira global e o seu posicionamento no mercado. Em geral, é vista 
como elemento “criador e de sustentação da identidade da marca, 
proporcionando a proteção de um guarda-chuva sob o qual se pode 
desenvolver tipos de comunicação de marketing com alvos mais 
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convergentes, para grupos específicos de clientes”. Granero e Car-
valho Neto (2007) endossam que a construção cultural introduzida 
por meio de um processo gerado a partir da publicidade e da pro-
paganda incidirá de forma crescente na relação radical da população 
brasileira e também global pelo nível socioeconômico. A população 
tem aumentado muito, e junto o seu poder de compra, com hábitos 
apresentados de acordo com suas necessidades que podem oscilar 
devido à determinação da sociedade virtual. 
As relações públicas, para Schultz e Barnes (2006, p. 229), com-
põem a disciplina mais abrangente da comunicação de marketing, 
envolvendo grandes atividades e especializações usadas para trans-
mitir informações corporativas e de marca. Segundo esses autores 
(2006), todas as atividades de relações públicas são classificadas 
como opções de criação de marca de longo prazo. 
Schultz e Barnes (2006, p. 285) abordam que a Associação de 
Marketing Direto definiu-o como:
Qualquer comunicação direta com o consumidor ou receptor de negó-
cios, designada para gerar: 1) reação em forma de pedido (pedido 
direto); 2) solicitação de informações adicionais (geração de perspec-
tiva de vendas); e 3) visita a uma loja ou outro local comercial para 
comprar o(s) produtos ou serviços(s) específicos(s) (geração de tráfego) 
(SCHULTZ; BARNES, 2006, p. 285).
Verifica-se uma semelhança entre essa abordagem de Schultz e 
Barnes (2006) e a definição de Baker (2005), pois marketing direto 
possui outros elementos além de inserir a propaganda de resposta 
direta, vendas diretas e telemarketing.
O marketing direto e suas técnicas interativas podem ser utiliza-
dos como base no programa de CIM. Schultz e Barnes (2006) defen-
dem que as técnicas de marketing direto usadas em grande parte nas 
campanhas de comunicação de marca têm quatro objetivos básicos: 
criar um relacionamento entre o marqueteiro e a clientela, induzir a 
uma experimentação do produto ou a uma troca de marca, desenvol-
ver um mercado através de resposta direta e aumentar o volume ou 
o uso de uma marca. Diante desses objetivos, os autores acreditam 
na probabilidade de criação de marca como criação de negócios.
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Schultz e Barnes (2006, p. 261) definem promoção de vendas 
como “um incentivo de curto prazo para a aquisição do produto 
ou serviço, criado pela mudança da relação entre preço e valor”. 
A intenção de provocar uma reação imediata no consumidor é 
estabelecer uma meta para os programas de promoção de vendas, 
visando à criação de negócios, mas os autores enfatizam que no 
mercado atual existe a criação de marca associada a essa técnica de 
comunicação de marketing. 
Os autores Baker (2005), Churchill Jr. e Peter (2000), Kotler e Kel-
ler (2006) e Shimp (2002) em suas abordagens expressam que houve 
um aumento de investimento reservado à promoção de vendas. De-
terminados fatores são responsáveis pelo aumento acelerado, como: 
mudança de poder do fabricante para o varejista; aumento da pari-
dade das marcas e na sensibilidade ao preço; redução da fidelidade 
à marca; mercado de massa cada vez mais fragmentado e redução de 
eficácia da mídia; ênfase em resultados em curto prazo em estruturas 
de recompensa corporativa; receptividade dos consumidores.
Quanto aos eventos e experiências, Kotler e Keller (2006, p. 
590) os caracterizam pelo contato direto da marca com o consumi-
dor, momento em que o ambiente do evento é avaliado para criar 
e reforçar a proposta de valor da marca e cumprir os seus objetivos 
de comunicação. Também colaboram para ampliar e aprofundar o 
relacionamento da marca com o seu consumidor-alvo. 
Todos esses fatores são importantes, mas a comunicação da 
empresa vai além de todos os fatores citados, como abordados por 
Churchill Jr. e Peter (2000), Kotler e Keller (2006), Ogden (2002), 
Schultz e Barnes (2006) e Baker (2005), pois todo contato da marca 
com os consumidores-alvo transmite uma impressão que pode for-
talecer ou enfraquecer a visão do cliente acerca da marca.
Diante dessas ponderações, Schultz (2002) afirma que as marcas 
precisam de outros elementos, além da propaganda, para serem 
construídas de forma sólida. Nessa perspectiva, Schultz e Barnes 
(2006) apresentam vários fatores que integram a gestão de comu-
nicação para a construção de marcas, por meio de um alinhamento 
interno e externo em um processo organizacional. 
Esse processo envolve toda a organização, incluindo a gestão de 
marcas e a comunicação de marcas com suas atividades ambientais 
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internas e externas, cuja finalidade é integralizar o sistema, não ape-
nas trabalhar individualmente. Os autores Schultz e Barnes (2006, 
p. 45) afirmam que a comunicação em sua amplitude “deve ser 
alinhada para proporcionar uma visão consistente da marca, o que 
significa o modo pelo qual ela se relaciona com o cliente e o com o 
consumidor e da mesma maneira como eles se relacionam com ela”.
No entanto, Aaker e Joachimsthaler (2007) argumentam que a 
implementação de uma estratégia de marca geralmente focaliza a 
criação de visibilidade, as associações de marca ou relacionamentos 
profundos com os clientes. Esses atributos podem ser fortalecidos 
por meio de relações públicas e propaganda e todas essas tarefas 
precisam ser orientadas pela identidade e posição da marca.
Metodologia 
A abordagem metodológica deste trabalho está fundamentada 
em um estudo qualitativo, tendo como estratégia de verificação 
empírica o estudo de caso de abordagem exploratória, que susten-
tará a análise do processo da comunicação integrada de marketing 
na construção do valor da marca Bunge Fertilizantes. Foi realizada 
investigação descritiva-crítica, a qual possibilitou aos pesquisadores 
estudarem os eventos de forma aprofundada.
Para Yin (2005), a necessidade pelo estudo de caso é a possibi-
lidade de compreender fenômenos complexos em sua amplitude. 
Desse sentido, Yin (2005) defende que:
[...] o estudo de caso permite uma investigação para se preservar as 
características holísticas e significativas dos acontecimentos da vida 
real – tais como ciclos de vida individuais, processos organizacionais 
e administrativos, mudanças ocorridas em regiões urbanas, relações 
internacionais e a maturação de setores econômicos (YIN, 2005, p. 20).
Optou-se pelo estudo de caso, ponderando-se a estratégia da 
pesquisa proposta, pois visou investigar como ocorre, segundo Yin 
(2005, p. 28), “um conjunto contemporâneo de acontecimentos, sobre 
o qual o pesquisador tem pouco ou nenhum controle”. Mas trata-
-se de um método com contexto da vida real da organização, que 
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poderá ser útil, posteriormente, de acordo com a análise dos dados, 
possibilitando uma compreensão como um todo.
Baseado em fenômeno contemporâneo, o estudo de caso desta 
pesquisa se justifica por apresentar um único objeto, dentro de um 
contexto denominado vida real (Yin, 2005). 
O estudo de caso abordado e trabalhado é do tipo 1, sendo 
projeto de caso único, holístico, no qual foi analisado o papel da co-
municação integrada de marketing na construção do valor da marca 
Bunge Fertilizantes. Esse tipo de projeto é adequado, quando o caso 
tem condição de confirmar, contestar e estender a teoria mencionada 
no trabalho; quando se trata de um caso raro ou extremo, ou ain-
da, quando é um caso revelador, em que se observa um fenômeno 
previamente inacessível à investigação científica.
Para a realização do estudo de caso realizado, segundo Yin 
(2005) foi imprescindível a utilização dos seguintes critérios do 
“protocolo do estudo de caso” abordados a seguir: a) visão geral 
do projeto b) procedimentos de campo, c) questões do estudo de 
caso e d) procedimentos de análise dos dados.
a) Visão geral do projeto 
O objeto de estudo deste trabalho fundamenta-se no papel da 
comunicação integrada na construção do valor da marca, e como uni-
dade de análise para o desenvolvimento da pesquisa foi escolhida a 
empresa Bunge Fertilizantes, que forneceu informações precisas por 
meio das entrevistas e observação direta, atendendo ao propósito do 
objetivo geral que é identificar os fatores determinantes do papel da 
comunicação integrada de marketing na construção do valor de marca. 
Nesse contexto, a pesquisa referente a este estudo de caso 
justifica-se pelas ponderações e relevância da fundamentação lógica, 
do modelo de adequação padrão adotado, em que se pode constatar 
os atributos relacionados aos fatos. 
b) Procedimentos de campo
As evidências do estudo de caso foram obtidas atendendo a 
algumas das seis fontes de evidências apresentadas por Yin (2005, 
p. 111). Neste caso, foram adotadas apenas duas das seis fontes de 
evidências, que são: entrevistas e observação direta.
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Para atender aos procedimentos deste trabalho, primeiramente, 
foram entrevistados os gerentes de marketing e de comunicação 
de marca da Bunge Fertilizantes e, posteriormente, mais pessoas 
selecionadas que perfazem a equipe da comunicação de marca da 
empresa que contribuíram com a pesquisa. 
Os participantes que colaboraram para a realização desta pes-
quisa na empresa Bunge Fertilizantes foram cinco, os quais são: 
Caetano Haberli tem como cargo gerente geral de marketing; Ci-
bele de Castro Silva, como trainee na empresa; Gabriel Saul Maialli 
possui o cargo de coordenador de marcas e comunicação; Patrícia 
Cardoso e Ricardo Rocha Prudente dos Santos, que exercem o cargo 
de designer. A revelação de cada nome teve a devida autorização 
dos colaboradores desta entrevista.
Todos esses participantes da pesquisa citados foram seleciona-
dos para participarem da pesquisa, dentro do amplo universo de 
colaboradores da empresa Bunge Fertilizantes, pelo fato de serem 
os responsáveis diretamente pelos trabalhos de Comunicação Inte-
grada de Marketing, da marca Bunge Fertilizantes. Esse número de 
participantes também tornou-se representativo e ofereceu qualidade 
da pesquisa, permitindo alcançar os objetivos propostos, tanto o 
geral quanto os específicos.
Torna-se salutar ressaltar que cada entrevista obteve a duração 
de duas horas e todas as entrevistas foram gravadas com autorização 
da empresa e o consentimento de cada entrevistado.
Na apresentação da análise do caso e discussões inerentes aos 
resultados obtidos, os entrevistados serão identificados da seguinte 
forma:  E1, E2, E3, E4 e E5, sendo que a letra E significa entrevista-
do, e os números pela ordem alfabética dos nomes apresentada no 
terceiro parágrafo anteriormente.
Por sua natureza interativa, a entrevista para Alves-Mazzotti e 
Gewandsznajder (1998, p. 168) “permite tratar de temas complexos 
que dificilmente poderiam ser investigados adequadamente através 
de questionários, explorando-os em profundidade”. A técnica da 
entrevista pode ser a principal técnica de coleta de dados, como 
também fazer parte integrante da observação participante.
Entre os tipos de entrevistas apresentadas para a realização 
deste trabalho foi escolhida a entrevista semiestruturada, pois pos-
sibilitou maior clareza e liberdade de expressão aos entrevistados, 
sendo coerente com o objetivo e com o paradigma adotado.
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c) Questões do estudo de caso 
Por meio desta pesquisa, procurou-se identificar e documentar 
as respostas referentes às questões trabalhadas, onde foram todas 
respondidas.
d) Procedimentos de análise dos dados
A realização e a interpretação dos resultados foram feitas a par-
tir dos dados coletados, de acordo com Yin (2005, p. 145) utilizando 
a “lógica de adequação ao padrão”. Yin (2005, p. 145) expõe que 
essa lógica “compara um padrão fundamentalmente empírico com 
outro de base prognóstica. Se os padrões coincidirem, os resultados 
podem ajudar o estudo de caso a reforçar sua validade interna”.
 
3. O Caso da Marca Bunge Fertilizantes
3.1. Análise do caso estudado e discussão dos resultados 
obtidos
Após descrever e apresentar o processo de construção de cada 
marca da Bunge Fertilizantes, pode-se explicitar com detalhes os 
atributos e valores de cada marca e seu posicionamento no merca-
do, bem como a importância do papel da comunicação integrada 
de marketing como fator preponderante para promover a interação 
entre a marca e os clientes-alvo. Dessa premissa, em contato direto, 
ou seja, in loco, obteve-se as respostas referentes às questões pro-
postas no protocolo apresentado na introdução deste artigo com 
a participação da equipe responsável da coordenação de marcas e 
comunicação da Bunge Fertilizantes.
Em seguida, será analisado o caso da marca Bunge Fertilizan-
tes, com base nos objetivos específicos apresentadas neste trabalho 
acadêmico de acordo com o método da lógica de adequação ao 
padrão de Yin (2005). O padrão de análise adotado está dividido 
em quatro quadros 1, 2, 3 e 4, nos quais os fatores presentes serão 
assinalados com um X. Dessa forma, para fatores ausentes no caso, 
foram previstas três possibilidades legendadas como NA, NI e ND, 
sendo que NA (Não Avaliado) o fator que não pode ser avaliado 
com as informações disponíveis; NI (Não Identificado) o fator não 
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identificado e ND (Não Disponibilizado) o fator não disponibilizado 
por questões estratégicas da empresa.
Após a análise, será discutido se o caso confirma, contesta ou 
estende a teoria. Assim, o Quadro 1 o enfatiza os fatores determi-
nantes para a construção da marca Bunge Fertilizantes.
Quadro 1 – Fatores determinantes para a construção da marca bunge 
Fertilizantes







Uma grande marca de sucesso deve estabele-






A construção da marca com base na emoção 






Os clientes são fiéis à marca e à empresa que 















Tem compromisso com a liderança no longo 
prazo.
KELLER (2003). X
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4 – CONHECIMENTO SOBRE OS 
CLIENTES
Constantemente aprofundar o conhecimento 















A marca é lembrada pelos consumidores 
constantemente.




A liderança pode ser conseguida por meio 
de novas tecnologias, novos posicionamen-






A empresa percebe a necessidade de sempre 





Existe um processo de atualização dos 
produtos, bem como renovação nos serviços 
para o bom atendimento do consumidor, 





6 – RECURSOS HUMANOS
O processo de construção da marca deve ser 
iniciado com os funcionários da organização 
para depois chegar aos clientes. CHERNATONY (2005). X
Existe e é importante para a empresa realizar 
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7 – ASPECTOS INERENTES ÀS MARCAS 
ABORDADAS
Existe o processo de qualidade e a preocu-
pação do bom desempenho dos produtos no 
campo. SCHULTZ (2001). X
A construção de marcas sólidas insere a 
qualidade percebida pelo cliente-alvo. KHAUAJA (2005). X
Os produtos de todas as marcas oferecem 
benefícios funcionais aos consumidores. JONES (2004). X
8 – VALOR DA MARCA
A proposta de valor indica os benefícios fun-
cionais, emocionais e de autoexpressão que 





Mostrar a qualidade superior em atributos 
que interessam ao cliente.
JONES (2004); KAPFE-
RER (2003); SAMPRINI 
(2006).
X
9 – IDENTIDADE DA MARCA
A identidade da marca deve ser conhecida, 
ser clara e guiar o desenvolvimento de pro-













Existe uma estimativa diferenciada de preço 
para cada marca. KELLER (2003). X
Cada marca procura atender ao cliente em 
relação ao custo-benefício da lavoura. 
BLECHER; MARTINS 
(1996). X
Existe uma política de preço condizente 
com a estratégia estabelecida para a marca e 
baseada na percepção de valor dos consumi-
dores.
KELLER (2002). X
A empresa precisa analisar melhor e com-
preender a sensibilidade do valor de seus 
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A Bunge Fertilizantes trabalha para ser uma marca sólida, 
utilizando todos os fatores que são considerados imprescindíveis 
para a construção de sua marca forte no mercado competitivo do 
agronegócio. O fator emocional aproxima a marca do cliente e dá 
ênfase ao posicionamento da marca. Verifica-se que a fidelização 
e longevidade são perceptíveis, pois pela liderança das marcas 
(Serrana, Manah, IAP e Ouro Verde) cada uma delas tem suas pre-
miações devido ao reconhecido a nível Nacional dos clientes-alvo 
e Instituições.
 Nota-se que, conforme análise das respostas dos entrevistados 
E1 e E3, que a inovação tecnológica é uma constante preocupação 
para suprir as necessidades dos seus clientes, fornecendo o melhor 
produto para a obtenção de maior produtividade. Os nutrientes para 
a fabricação dos adubos possuem um preparo de alta tecnologia, 
dando oportunidade de o cliente optar entre as marcas, qual é a 
mais adaptável à sua região e ao plantio destinado. 
Como é enfatizado pelos entrevistados E2 e E4, “existe um 
departamento focado em pesquisa e desenvolvimento de novos 
produtos. Precisamos sempre estar trazendo inovações para man-
ter nossa liderança no campo”. O entrevistado E5, estabeleceu um 
contraponto, ressaltando que:
Nós temos um projeto na Bunge que se chama “sensores do campo” 
que visa incentivar a equipe comercial, que está sempre mais próxima 
do nosso consumidor final, a colher esse tipo de informação e reportar-
nos essas necessidades. Além disso, o perfil do nosso cliente, suas 
vontades e necessidades são sempre levantadas através de pesquisas 
de mercado que realizamos com frequência (Entrevistado E5).
Os entrevistados E1 e E3 concluem dizendo que:
Temos também, para nossos produtos Premium, uma ação chamada 
conselho de clientes. Este conselho é reunido a cada dois meses onde 
passamos a esses clientes, informações técnicas, de mercado e discuti-
mos a utilização e necessidade de inovação de nossos produtos. Além 
de valorizarmos nossos principais clientes temos sempre sugestões 
para melhorar nossos produtos e atendimento ficando assim sempre 
na liderança do mercado (Entrevistados E1 eE3).
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Percebe-se que toda a equipe da Bunge Fertilizantes constan-
temente se prepara para atenderem aos clientes da melhor forma 
possível. Os funcionários, ou seja, os parceiros da empresa recebem 
treinamentos e estão aptos a atender as necessidades dos consu-
midores locais, utilizando a comunicação como veículo para as 
informações que são necessárias referentes às marcas. De acordo 
com os entrevistados E1, E2, E3, E4 e E5, a equipe de gestão de 
marca e comunicação com a sua liderança é responsável pelas es-
tratégias inovadoras para sobressaírem no mercado do agronegócio 
de forma eficaz e valorizando a marca diante das expectativas dos 
consumidores-alvo.
 Conforme as respostas dos cinco participantes das entre-
vistas, “os valores da marca”, torna-se perceptível que a empresa 
prioriza os valores intangíveis e procura manter laços de lealdade 
da marca com base nos clientes, garantindo melhores negócios, 
transmitindo confiança referente ao nome da marca e também 
dando um respaldo de boa qualidade. A qualidade percebida, 
como relata os entrevistados E1 e E2:
Sempre será uma característica relevante e mensurável da marca 
Bunge Fertilizantes, pois, trabalha com um conjunto de associações, 
valoriza a marca e a faz criar uma atitude além de atrair um sentimen-
to positivo nos clientes de atributos posicionados em bons serviços, 
confiança, qualidade e personalidade. Os ativos da marca, sempre 
estará relacionados com bom desempenho do canal de distribuição 
da marca e sua performance (Entrevistados, E1 e E2).
A identidade da marca está atrelada com a base física, perso-
nalidade, estilo e o vínculo com o consumidor. Conforme relata o 
entrevistado E3, “a estratégia de multimarcas desenvolvida pela 
empresa é imprescindível para uma arquitetura de marcas, bem 
construída, para assegurar o posicionamento e diferenciação no 
mercado, mas evita, quando bem trabalhada, canibalização interna 
das marcas”. 
 Quanto às estratégias de ações aos preços, são adotadas deter-
minadas estratégias quando percebem-se uma queda na demanda 
das megamarcas (Manah e Serrana), devido aos preços, pois são 
marcas que possuem um valor maior que as outras, neste momento 
utiliza-se a marca franqueadora AIP, com preço mais reduzido, pois 
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a marca Ouro Verde possui um nicho de mercado já posicionado, 
mas também é usada como marca de apoio nos momentos difíceis, 
como exposto por E3.
Mas, mesmo utilizando as estratégias de posicionar outra mar-
ca para suprir necessidades por determinado período, cada marca 
procura atender ao cliente-alvo em relação ao custo-benefício da 
lavoura dependendo da quantidade a ser plantada, para isso exis-
te uma política de preço que satisfaça as necessidades baseada na 
percepção de valor do consumidor, como explicitado por todos os 
entrevistados (E1, E2, E3, E4 e E5).
Detecta-se, que dependendo dos recursos utilizados no que 
concerne às tomadas de decisões, nem sempre a empresa consegue 
satisfazer as necessidades de todos os clientes, devido às sazona-
lidades dos preços frente ao seu valor real. Conforme o Quadro 2, 
pode-se analisar os fatores inerentes à construção do valor da marca 
Bunge Fertilizantes, como será demonstrado a seguir:
Quadro 2 – Fatores para construir o valor da marca – bunge Fertilizantes.
FATORES PARA CONSTRUIR O VALOR DA 
MARCA AUTORES PRESENTE AUSENTE
BASE NO CLIENTE
Pirâmide de valor da marca: identidade, signifi-
cado, respostas e relacionamentos.
KELLER (2003). X
Diferença entre o valor percebido e o preço pago 
pelo cliente.
KOTLER (1991). X
O produto, o serviço, a informação e a afinidade 





Medida não monetária de curto prazo, que não 








 Lucratividade marginal que a empresa pode 
retirar dos ativos da marca se comparados com 




Valor monetário da marca para a empresa. KAPFERER 
(2003).
X
Brand equity pode criar valor tanto para a em-
presa como para o consumidor.
AAKER (1998). X
    
Fonte: elaborada pelos autores.
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A Bunge Fertilizantes analisa o valor de sua marca como um 
patrimônio intangível de acordo com as respostas percebidas nos 
relacionamentos de seus clientes. Sendo assim, o cliente apresenta 
um valor imensurável para a marca, conforme relata Keller (2003), 
com a pirâmide de valor da marca com base no cliente.
Em relação aos valores monetários, percebe-se claramente que é 
importante para a empresa conseguir lucros, mas é perceptível que 
a marca somente poderá obter um valor financeiro no mercado se 
realmente for uma marca que consiga expressar e vivenciar as linhas 
de liderança de marca dentro de uma comunicação integrada com 
o cliente, com base nas teorias de Aaker (1998) e Kapferer (2003).
 Por meio do Quadro 3, obteve-se a intenção de apresentar os 
fatores para o posicionamento da marca Bunge Fertilizantes. 
Quadro 3 – Fatores para posicionamento da marca – bunge Fertilizantes.






IMAGEM E ASSOCIAÇÃO X
Associação da marca está ligada a uma 
imagem na memória do cliente-alvo.
AAKER (1998), KAPFERER 
(1992), KELLER (2003).
X
A imagem da marca representa um con-
junto de associações.
KAPFERER (1992), AAKER 
(1998).
X
Os tipos de associações que conduzem 
ao posicionamento da marca estão inse-
ridos na empresa.
AAKER (1998). X
Desenvolver a oferta e a imagem da 
empresa para ocupar destaque na mente 
dos clientes.
RIES; TROUT (2009), KA-
PFERER (1992), KELLER 
(2003).
X
Definição da categoria na qual a marca 
será associada e comparada e o esta-
belecimento do diferencial e vantagem 




ESTRUTURA DE PREFERÊNCIA X
Contato com o cliente, analisar a con-
corrência, o potencial da marca e o seu 
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Em relação aos fatores de posicionamento da marca, os entre-
vistados E1 e E5 expressam que, “a equipe de marca e comunicação 
da Bunge Fertilizantes se esmera para atingir todas as associações 
de marca que envolve a imagem da marca para conduzir ao posi-
cionamento eficaz de acordo com as estratégias determinadas”.
Os entrevistados E1 e E3 abordam que é “uma arquitetura de 
marcas, bem construída, para assegurar o posicionamento e dife-
renciação de nossas marcas dentro de casa”. Para o entrevistado E4, 
“cada marca exige uma comunicação específica de acordo com seu 
posicionamento, assim, a comunicação ajuda a diferenciar as marcas”.
Todo o processo de construção da marca Bunge Fertilizantes 
baseou-se na obra dos autores Aaker e Joachimsthaler, “Como 
construir marcas líderes” (2007), dessa forma, constantemente as 
mudanças são necessárias tanto para manter um bom relacionamento 
de cordialidade e amizade com os clientes, como também um fator 
de grande diferencial frente às concorrências globais.
As ações desenvolvidas para o posicionamento da marca, 
conforme análise das respostas dos entrevistados E1 e E3, são 
alcançadas com os tipos de associações vinculadas e necessárias 
para o valor patrimonial e essência da marca, que se resume no re-
pertório técnico da organização, vínculo com a comunicação interna 
e externa com as ações e comunicação integrada de marketing, a 
personalidade da marca e a forma de expressá-la pelos meios ne-
cessários e primordiais da CIM.
Cada marca se posiciona de uma maneira, conforme as interfe-
rências de suas associações, como pode-se analisar com as respostas 
dos entrevistados E1 e E3 o posicionamento da marca Manah, que 
expressa sua produtividade por meio das associações da eficiência 
agronômica e equilíbrio dos nutrientes que integram seu repertó-
rio técnico. Já suas ações de emoção e afeto são representadas pelo 
vínculo com a comunicação, e o perfil de sua personalidade pela 
carismática técnica e pela sua forma de expressão persuasiva e en-
volvente com cliente.
A marca Ouro Verde posiciona a construção da fertilidade do 
solo com um repertório técnico baseado com associações de suporte 
agronômico, estabelecendo um vínculo com a comunicação direcio-
nando ao racional e consciente, detectando-se uma personalidade 
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técnica politicamente correta, expressando de forma informativa 
e dirigida a nichos de mercado direcionados, conforme análise às 
respostas dos entrevistados E1 e E3.
O posicionamento da marca Iap apresenta-se com custo/bene-
fício de forma confiável com presença de condicionador de solo. 
Seu perfil comunicacional se mostra de forma afetiva e popular 
que impera uma personalidade amiga e fraterna de forma franque-
adora comoditizada, conforme análise referente às explicações do 
entrevistado E3.
O Quadro 4 apresenta fatores que serão discutidos tendo por 
fundamento as entrevistas realizadas na empresa através do emba-
samento teórico.
   Quadro 4 – Fatores determinantes da comunicação integrada de ma-
rketing da marca – bunge Fertilizantes.
FATORES DETERMINANTES DA COMUNICAÇÃO 
INTEGRADA DE MARKETING AUTORES PRE-SENTE
AUSEN-
TE
 COMUNICAÇÃO INTEGRADA DE MARKETING 
(CIM)
As ações da comunicação integrada de marketing 







As marcas necessitam de outras diretrizes, além 
da propaganda, para serem construídas e também 
utilizando outras formas de comunicação integra-
da como eventos, boletins informativos, palestras, 










A propaganda e a publicidade são importantes para 






As marcas precisam das ferramentas da comunica-
ção integrada para se destacarem frente à concorrên-
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De acordo com as informações obtidas, a principal ação de 
comunicação da empresa se dá nos dias de campo e no material 
informativo que é disponibilizado ao agricultor, nesses eventos, nas 
cooperativas e revendas, pois existe um conjunto de atividades que 
interferem na comunicação. Para alcançar a força e reconhecimento 
da marca Bunge na área de fertilizantes, todas as micro e macro eta-
pas da construção da marca são avaliadas e construídas da melhor 
forma. A Bunge Fertilizantes se esmera por seus produtos de ponta 
e diferenciados do mercado, essência, posicionamento e arquitetura 
de marcas bem construídos e claros para todos stakeholders e, por fim, 
uma comunicação eficaz e assertiva que tangibiliza todo o trabalho 
da marca Bunge Fertilizantes.
Quando se fala de uma comunicação assertiva na empresa, 
segundo os entrevistados, pretende-se entender o perfil e as neces-
sidades dos seus clientes, representado pelo produtor rural, fazendo 
a comunicação da forma mais didática e instrutiva possível, já que 
os produtores são “carentes” de informação, segundo a entrevistada 
E4. Outro fator essencial, ainda mais em um mercado business to 
business (B2B) e com margens muito baixas, como explicitado pelo 
entrevistado E1, “toda a comunicação da Bunge é feita em cima 
de uma segmentação psicográfica”. E os entrevistados E1, E2 e E3 
endossam em suas respostas que a empresa tem que otimizar seu 
investimento em comunicação, fazendo, para cada cluster definido 
na segmentação, a comunicação, mais receptiva para cada público. 
Conforme análise dos relatos pelo entrevistado E3, fica claro 
que os meios de comunicação integrada de marketing, que são dis-
ponibilizados pela empresa, como: internet, focalizando os anúncios, 
sites, pesquisas e buscas; relações públicas por meio da imprensa, 
lançamentos e eventos; acondicionamento com materiais e projetos; 
marketing direto, por meio de e-mail’s, telemarketing, direct tv, vídeo, 
jornais, revistas; publicidade, com outdoor, pelo rádio, imprensa e 
televisão; comercialização do produto utilizando folhetos e dispen-
sers; feiras que favorecem um relacionamento mais próximo com as 
pessoas em diversas localidades e também possibilitam demonstra-
ções de gráficos de pesquisas relacionadas ao evento.
Conforme relatos do entrevistado E3, “apenas a comunicação 
integrada não garante consistência da marca”. O mapeamento 
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apresentado, organizado pela equipe de marcas e comunicação, 
possibilita demonstrar “todos os pontos de contato das marcas de 
fertilizantes, para cada stakeholder, e avaliamos constantemente se 
todos estão transmitindo a mesma mensagem e o posicionamento 
de forma correta, gerando assim força para as marcas”. Com esse 
mapeamento, existe a possibilidade de a equipe avaliar e analisar, 
segundo o entrevistado E3, “mais de trezentos pontos constantemen-
te” e obter as informações necessárias para criar melhores estratégias 
em relação ao valor da marca.
Para a Bunge Fertilizantes, todas as atividades do composto de 
comunicação são importantes, como relatam todos os entrevistados, 
E1, E2, E3, E4 e E5, mas se destacam de acordo com o segmento de 
mercado da empresa (fertilizantes), as atividades mais funcionais 
e efetivas para gerar negócios, os “eventos no campo”, o que está 
relacionado com as relações públicas. Ressalta o entrevistado E3 que 
o “Dia de Campo” “são eventos organizados na própria lavoura, 
onde são realizadas palestras técnicas referentes aos produtos e de-
monstrações dos mesmos, de forma direta na lavoura, evidenciando 
o desempenho do produto da marca”. Geralmente, como confirma o 
entrevistado E3, “são feitas comparações entre duas lavouras, onde 
aduba-se a metade com produto da concorrência e a outra metade 
com os produtos na empresa”. Diante desses testes e as técnicas 
de comparações o produtor consegue visualizar e comprovar a su-
perioridade técnica da linha de fertilizantes da Bunge. Mas apesar 
dessas ações serem de suma importância, o entrevistado E3 afirma 
que “não descartam a propaganda, o marketing direto entre outras 
ações do composto de comunicação integrada de marketing”.
Cada marca possui um posicionamento diferente da outra para 
que se possa blindar o mercado e atender a todas as necessidades 
específicas de cada cliente. As marcas da Bunge possuem uma co-
municação específica, seguindo sempre o posicionamento definido.
 
Considerações finais
A proposta deste trabalho foi analisar os fatores determinantes 
do papel da comunicação integrada de marketing, na construção do 
valor da marca Bunge Fertilizantes, bem como, alcançar todos os 
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objetivos específicos que se propôs e que no contexto da complexi-
dade de toda a pesquisa pôde-se conseguir atingi-los.
O caso relatado foi um estudo de caso único, que não se apre-
sentou obstáculos que comprometessem a obtenção dos resultados 
satisfatórios. Para lograr êxito na elaboração do caso, demandou-se 
precisão nos fatos e nos relatos das entrevistas que se procedeu de 
forma semiestrutura, em que os entrevistados abordaram sempre 
algo a mais, além do que estava sendo questionado, que pôde con-
tribuir ainda mais com o estudo da pesquisa. Assim, o conteúdo das 
entrevistas foi muito enriquecedor para as análises das respostas 
que permitiram chegar à conclusão de alguns fatores relevantes. 
A Bunge Fertilizantes demonstra estar de acordo com o conteú-
do abordado na parte teórica e, inclusive, toda a reestruturação em 
relação à construção de marca e a comunicação, foi provocada por 
rupturas de paradigmas, analisando e adotando a teoria de Aaker 
e Joachimsthaler, principalmente.
Na premissa da necessidade de atender às exigências do mer-
cado globalizado, detectou-se que a Bunge Fertilizantes percebeu 
que não poderia esperar apelos ou cobranças de seus clientes no 
sentido de apresentar inovação, atendimento personalizado, comu-
nicação integrada de marketing, valorização da marca, trabalho de 
liderança capacitada e eficaz, entre os fatores relevantes para uma 
organização que trabalha com uma boa arquitetura de marca e com 
ótima base estrutural, pois a estratégia é encantar o cliente sempre 
com inovação. 
Pôde-se observar que a preocupação é constantemente pensar 
em atender ao cliente-alvo da melhor forma possível, demonstran-
do um perfil amigável e fazendo que a marca provoque um clima 
familiar, dando segurança de utilizar o produto de forma confiável. 
Em terceiro lugar, constatou-se que os clientes percebem o valor da 
marca à medida que as ações da comunicação integrada de marke-
ting são inseridas em meio às necessidades deles, atendendo-os de 
forma mais direta possível, sendo clara, objetiva, concisa e ao mesmo 
tempo integrada. O que confirma as abordagens dos autores Schultz 
e Barnes (2006), Shimp (2002), Ogden (2002) e outros autores.
Verificou-se que a propaganda e a publicidade possuem um 
papel importante sim para os desenvolvimentos das campanhas de 
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comunicação integrada de marketing, como pontuado por vários 
autores, como pode-se citar (RANDAZZO, 1996), mas não é a ferra-
menta mais utilizada, pois a empresa opta por utilizar outras ações 
da CIM que podem apresentar maiores benefícios para ambos os 
lados (cliente/empresa), por exemplo, destaca-se, as relações públi-
cas, marketing direto, a internet e as feiras, destinadas à construção 
do valor da marca.
Sendo assim, a Bunge Fertilizantes adota estratégias de co-
municação de maneira a integrar-se com o cliente de forma mais 
próxima possível, com contato direto, demonstrando o produto e 
também sentindo as dificuldades dos clientes e as preferências pelas 
marcas, com ações mais persuasivas. A alavancagem do valor da 
marca detecta-se de forma intangível, demonstrando o patrimônio 
da marca de maneira afetiva como a empresa dissemina com todos 
seus stakeholders tanto internos como externos.
Notou-se que a empresa sempre está em busca de melhorias 
contínuas e sua evolução é visível, com olhares para novos para-
digmas e determinada a enfrentar os desafios propensos, devidos a 
fatores contingenciais, sendo econômicos, sociais, culturais e políti-
cos, pois como é um mercado global comoditizado, existem os riscos 
determinados pelas crises que podem surgir a qualquer momento.
Por isso, suas estratégias são focadas para desbravar um cenário 
muito peculiar do Brasil, que são as riquezas nas produtividades 
agrícolas, que as concorrências também estão se preparando. Para 
isso, a marca Bunge Fertilizantes se fortalece ao se posicionar ao lado 
do cliente e, sendo seu parceiro, interage com ele por meio de uma 
constante troca de ideias, propondo crescimento para ambas as partes.
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